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ABSTRACT  
This paper aims to investigate the issue of seasonality’s impact on tourism and how 
regional competitiveness can be enhanced by tourism. By studying the tourism 
industry of Gotland, with its peak in the summer and low amount of visitors during 
the rest of the year, the author aim to answer the research question: How can 
awareness of seasonality’s impacts on the tourism industry of Gotland create 
conditions for improving regional competitiveness?   
The research method was based on the study of official planning and strategy 
documents. By using the theoretical framework, based on Porter (1990) and Kitson et 
al (2004) discussions on competitiveness, arguments on the competitiveness of 
destinations by Lohmann and Netto (2016) and place brandings effect on place 
attraction, the results was discussed.  
The tourism industry of Gotland was investigated, as well as the goals, visions 
and strategies. In chapter six the theoretical framework was used to analyse Gotland’s 
tourism as well as the opportunities for enhancing the regional competitiveness. In 
chapter seven the conclusion was made that the municipality of Gotland through 
awareness and planning would be able to enhance their competitive abilities by 
support their tourism. 
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1. INTRODUKTION 
1.1. INLEDING 
Globaliseringen har idag resulterat i att regionala och lokala ekonomier har kommit 
att spela en större roll i arbetet med att generera ekonomisk tillväxt (Dinc 2015, s.14). 
På grund av globaliseringen och den ökade globala konkurrensen har företag fått ta 
fram nya strategier för att etablera sin position på den globala marknaden. Detta har i 
sin tur påverkat länder och regioner där en ökad specialisering har kommit att bli en 
metod för att stärka konkurrenskraften (ibid, s.15).  
Att stärka konkurrenskraften har i sin tur blivit ett sätt att öka den ekonomiska 
tillväxten på och i Sverige ses tillväxten som summan av alla regioners tillväxt. Inom 
tillväxtpolitiken ska alla delar av landet bidra och välstånd ska skapas utifrån de 
lokala och regionala förutsättningarna (Tillväxtanalys 2012:09, s.9). Då konkurrensen 
inom den globala ekonomin är stor behöver orter och regioners attraktivitet tas fram 
för att ha möjlighet att hävda sig mot rivaliserande platser eller områden (ibid, s.14). 
Enligt EU:s regionala utvecklingspolitik ska varje region kunna bära sig själv och 
även eftersträva en inomregional tillväxt. Regioner ska således konkurrera med 
varandra om bland annat investeringar, arbetstillfällen, inflyttare, företagsetableringar 
och turister (Olausson och Syssner 2017:2, s.14).  
Turismen har under en lång tid setts som ett verktyg till att skapa ekonomisk 
tillväxt och har i Sverige en stor betydelse. Dock påverkas den ekonomiska tillväxten 
och konkurrenskraften av turismens säsongsvariationer och destinationer som 
upplever kraftiga variationer inom sin turism har påbörjat arbete för att minska dem. 
Strategier som att förlänga högsäsongen eller skapa attraktioner under lågsäsong 
används för att locka besökare. Likväl finns ett ökat fokus på platsmarknadsföring 
och destinationsutveckling för att stärka attraktions- och konkurrenskraften mot andra 
destinationer.  
I denna uppsats kommer säsongsvariationer och dess inverkan på turismen 
undersökas och diskuteras i relation till hur turism och besöksnäringen kan ses som 
ett sätt att generera en starkare regionala konkurrenskraft.  
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1.2. TIDIGARE FORSKNING 
Turismen och dess innebörd för platser och människor har fångat forskares intressen 
och undersökts inom den vetenskapliga litteraturen. Massturismen har diskuterats 
som ett fenomen av globaliseringen i och med den ökade rörligheten i världen 
(Williams 2002). Även studier kring lokalbefolkningars upplevelser av turismen 
(Aref, Redzuan och Gill 2009; Hampton 2005) och hur delaktighet inom 
turismutvecklingen behandlas har undersökts (Press 2010). Diskussioner kring hur en 
hållbar turism kan skapas och vad hållbar turism innebär är något som har kommit att 
bli allt mer aktuellt och uppmärksammas av organisationer som World Tourism 
Organization (2017) och har undersökts inom den vetenskapliga litteraturen 
(Bramwell och Lane 1993; Bramwell, Higham, Lane och Miller 2017; Butler 1999). 
Återkommande är forskning kring turismens ekonomiska effekter och hur turism 
används som ett verktyg för att öka den ekonomiska tillväxten. Durbarry (2004) är ett 
exempel på en studie kring hur platser använder sig av turismen för att skapa 
ekonomisk tillväxt. Fayissa, Nsiah och Tadasse (2008) har i sin tur skrivit om 
turismen och dess effekter på länders utveckling i sin artikel som undersöker Afrika 
och dess utveckling. Även hur turismen kan vara ett verktyg för långsiktig ekonomisk 
tillväxt i Spanien har undersökts av Balaguer och Cantavella-Jorda (2002). 
En återkommande problematik som varit genomgående i litteraturen är hur 
turismens ekonomiska effekter på tillväxt kan mätas. Vilka metoder som kan 
användas och hur det ska mätas anses komplicerat och ett flertal forskare har 
undersökt och testat metoder som kan mäta just detta (Ivanov och Webster 2007; 
Zhou, Yanagida, Chakravorty och Leung 1997; Wagner 1997). Det har även 
genomförts forskning kring säsongsvariationernas problematik, hur variationerna i 
mängden besökare påverkar platser och hur arbete för att minska dessa variationer 
äger rum (Cuccia och Rizzo 2011; Baum och Hagen 1999). Likväl har 
konkurrenskraft i samband med turismdestinationer diskuterats (Ritchie och Crouch 
2003). 
 
1.3. PROBLEMFORMULERING 
Säsongsvariationer och dess påverkan på platsers besöksnäring har som sagt 
diskuterats inom den vetenskapliga litteraturen. Hur de påverkade platserna arbetar 
för att minska dessa variationer har varit ett återkommande ämne där strategier tagits 
fram för att bland annat öka mängden besökare under lågsäsong. Den problematik 
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som författaren i denna uppsats vill belysa är just den om säsongsvariationer och valet 
av fallstudie är Gotland. Gotland är en plats där turismen varit en ständig del i ö-livet 
och där det finns tydliga variationerna mellan säsongerna. Under sommaren upplever 
Gotland en stor besöksmängd där begränsningar i tillgång till boende, samt 
transportmöjligheter till och från ön hindrar sommarturismen från att utvecklas. Hur 
Region Gotland hanterar detta och hur de planerar för att utveckla besöksnäringen är 
således av intresse och även huruvida Region Gotland ser det som önskvärt att 
förändra de nu rådande säsongsvariationerna. 
 
1.4. SYFTE OCH FRÅGESTÄLLNING 
Syftet med denna studie är att belysa är hur säsongsvariationerna påverkar den 
gotländska besöksnäringen och hur Gotlands regionala konkurrenskraft kan stärkas 
genom turismen. Att undersöka hur Region Gotland planerar att utveckla turismen 
och besöksnäringen i relation till säsongsvariationerna, samt om de anser att en 
minskning av dessa variationer är önskvärt är av intresse. Studiens relevans kan ses i 
att detta arbete kan bidra till en större förståelse kring säsongsvariationernas 
problematik, samt i hur platser arbetar för att hantera variationerna och huruvida 
turismen bidrar till den regionala konkurrenskraften. Således kommer 
huvudfrågeställningen lyda som följande: 
Hur kan medvetenhet kring säsongsvariationernas påverkan på den gotländska 
besöksnäringen skapa förutsättningar för en ökad regional konkurrenskraft? 
För att besvara huvudfrågeställningen kommer nedanstående frågor besvaras: 
1. Hur ser de gotländska säsongsvariationerna ut och hur planerar Region 
Gotland för dem? 
2. Kan den regionala konkurrenskraften förbättras genom att utveckla andra 
säsonger? 
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1.5. AVGRÄNSNING 
Turismen som fenomen och som tillväxtverktyg kan undersökas inom flera olika 
kontext och på olika platser. I detta arbete kommer dock undersökningen geografiskt 
avgränsas till att undersöka Region Gotland och Gotlands turism och besöksnäring. 
En mängd kommuner och regioner i Sverige använder sig av turismen för att skapa 
tillväxt och alla utgår från olika förutsättningar. Att Gotland kom att väljas som plats 
för denna undersökning beror dels på författarens egna koppling till ön och på 
författarens upplevelse av den gotländska turismen som en del av ö-livet. Säsongernas 
variationer är tydliga på Gotland och ön har en klar historik inom turism och 
besöksnäringen. Turismen har en stor betydelse för Gotland och genom att undersöka 
ön kan en ökad insikt i hur turismens säsongsvariationer påverkar den gotländska 
regionala konkurrenskraften uppnås. 
 
1.6. DISPOSITION 
I introduktionskapitlet behandlades tidigare forskning, problemformulering, syfte och 
frågeställning, samt avgränsning för studien. I kapitel två redovisas 
kunskapsbakgrund i syfte till att öka förståelse för turism, turism som tillväxtverktyg 
och säsongsvariationer. I kapitel tre redovisas det teoretiska ramverket med fokus på 
regional konkurrenskraft, destinationen och dess konkurrenskraft, samt 
platsmarknadsföring. Metod och metodologi för studien redovisas i kapitel fyra där 
objektivitet, fallstudie, forskningsmetodik och analysmetod diskuteras. I kapitel fem 
redovisas resultaten och i kapitel sex genomförs analysen för undersökningen där det 
teoretiska ramverket och säsongsvariationer kommer diskuteras i relation till den 
gotländska besöksnäringen. I kapitel sju redovisas slutsatserna i förhållande till 
underfrågorna och huvudfrågeställningen.  
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2. BAKGRUND 
2.1. TURISM 
Ur ett kulturgeografiskt perspektiv har turism studerats som ett geografiskt fenomen i 
och med dess förflyttning av människor, gods och service. Likväl finns det ytterligare 
geografiska perspektiv som kan appliceras i studiet av turismen. Exempel är dess 
skala, dess rumsliga spridning, dess effekter och dess rumsliga modeller för 
utveckling (Williams 2002, s.16-17). World Tourism Organization (1997) definierar 
turism som följande:  
 
“The activities of persons traveling to and staying in places outside their usual 
environment for not more than one consecutive year for leisure, business, and other 
purposes.” (World Tourism Organization et al 1997, s.5). 
 
Detta omfattar människors sociala, kulturella och ekonomiska aktiviteter när de reser 
till och vistas på platser utanför sin vanliga omgivning (Tillväxtverket 2016, s.6). 
Turism är i sig en aktivitet som utövas av besökare och som kräver insatser från 
samhälle och näringsliv för att kunna tillämpas (ibid., s.4). 
Turismen i sig är en resursindustri som är beroende av natur och socio-
kulturella arv. Den naturliga lockelsen kan ligga i dess fysiska attribut, så som klimat 
och landskap, medan den socio-kulturella lockelsen ligger i upplevelser genom 
underhållning och av historiska platser (Williams 2002, s.71). 
Forskningen kring turismen, menar Tillväxtanalys (2012:09), har tre 
inriktningar där den första uppehåller sig vid specifika länder, städer eller tematiska 
destinationer och deras konkurrenssituation. Den andra inriktningen fokuserar på 
analyser och jämförelser av olika destinationer utifrån positionering, management, 
kvalitetsfrågor, miljö, och förutsättningar för olika typer av tematisk turism. Den 
tredje inriktningen är kring försök att generera modeller eller teorier för att förklara 
konkurrenskraft oberoende av destination (Tillväxtanalys 2012:09, s.26). 
Idag har resandet kommit att bli ett naturligt fenomen och för många en del av 
livet. Detta har inte alltid fallet då resande tidigare ansetts vara en besvärlig, dyr, 
obekväm och farlig uppgift. Sedan utvecklandet av infrastrukturer och 
kommunikation under andra halvan av 1800-talet har resandet dock blivit möjligt för 
en enorm mängd människor. I takt med att resandet har blivit lättare, billigare och 
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mer bekvämt har det kommit att bli ett uttryck för nöje, vilket i sin tur har lett till att 
många reser för just nöjes skull och att allt fler destinationer utvecklats. Sedan Andra 
Världskriget har turismen även spridit sig till en internationell skala i och med de 
kommersiella flygresorna framväxt (Williams 2002, s.21-22). 
Turism är starkt beroende av samspelet mellan privata och offentliga aktörer då 
det oftast är besökarnas upplevelser som byggs kring platser. Dessa i sin tur utvecklas 
och tillhandahålls ofta av de offentliga aktörerna (Tillväxtverket 2017, s.8). Turismen 
består även till stor del av små entreprenörer och begränsade resurser. De är således 
beroende av destinationsorganisationer och regionala turistorganisationer för att ta 
fram och tolka marknadskunskap som kan användas för att utveckla verksamheter 
(ibid., s.9). 
 
2.2. TURISM SOM TILLVÄXTVERKTYG 
Turismen utövas av besökare och kräver insatser från samhälle och näringsliv för att 
överleva. Samhället bidrar med sin attraktionskraft genom att tillgängliggöra den 
infrastruktur som turismen kräver, t.ex. persontransporter, arenor för natur- och 
kulturverksamheter, informationsverksamheter, utbildning eller forskning. 
Näringslivet i sin tur bidrar med verksamheter som tillhandahåller varor och tjänster 
till de som utövar turismen, t.ex. hotell, restauranger, resebyråer, shopping och 
upplevelser (Tillväxtverket 2016 s.4).  
Internationell turism har länge varit av stort intresse på grund av de ekonomiska 
flöden som genereras i dess samband och som uppstår mellan länder (World Tourism 
Organization et al 1997, s.7). Turismen har kringgått oljeexporten, 
livsmedelsproduktionen och bilindustrin och har kommit att bli en av de största 
aktörerna inom den internationella handeln (UNWTO 2018). I utvecklingsländer har 
turismen uppmuntrats som en form av ekonomisk utveckling i de fall då tillverkning 
eller exploatering av naturresurser inte har varit tillgängliga att utnyttja (World 
Tourism Organization et al 1997, s.3).  
Under åren har turistindustrin upplevt en snabb tillväxt på grund av sin enorma 
bredd och konkurrenskraft. Turismen har kommit att bli en av de snabbast växande 
ekonomiska sektorerna i världen och med sin starka koppling till utveckling har 
turismen kommit att ses som en drivkraft för socio-ekonomisk utveckling (UNWTO 
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2018). Detta på grund av att turismen genererar en mängd arbetsmöjligheter och 
stimulerar investeringar och tillväxt (World Tourism Organization et al 1997 s.17).  
Det som driver på utvecklingen är de verksamheter som krävs för att människor ska 
kunna resa och få den service som efterfrågas under resorna. De som reser och utövar 
turism skapar en efterfrågan på en mängd varor och tjänster (Tillväxtverket 2016, 
s.5), men de effekter som turismen har varierar från region till region. Denna 
variation kan t.ex. bero på regionens popularitet, det politiska klimatet eller miljön 
(World Tourism Organization et al 1997, s.211-212).  
De ekonomiska effekterna som turismen för med sig kan vara direkta eller 
indirekta. De direkta effekterna syftar till de ekonomiska effekter som kommer från 
turisterna och det kapital som de lägger på varor och service på själva destinationen. 
Detta inkluderar intäkter från affärsverksamheter, såsom boende, attraktioner, 
transport, statliga intäkter och sysselsättning. De indirekta effekterna syftar istället på 
cirkulationen av kapital på destinationen. Exempel är att intäkterna används till att 
köpa nya varor och service som i sin tur stimulerar inkomst och sysselsättningen i 
andra sektorer, som exempelvis jordbruk och tillverkning (ibid., s. 217- 218). 
I Sverige har intresset för turismen ökat markant och Regeringen har satt upp 
mål för att främja både besöksnäringen och Sverige. Målet lyder:  
”Sverige ska ha en hög attraktionskraft som turistland och en långsiktig 
konkurrenskraftig turistnäring, som bidrar till hållbar tillväxt och ökad sysselsättning 
i alla delar av landet” (Tillväxtanalys 2012:09, s.9). 
Tillväxtverket skriver i sin rapport att det globala resandet kommer att öka med ca 3 
procent per år fram till 2030 och att ”Sverige har goda förutsättningar att ta del av 
denna ökning…” (Tillväxtverket 2017 s.3). Då turismen sker i alla delar av landet har 
den kommit att bli en viktig del i den regionala tillväxten (ibid.). Detta kan bland 
annat ses i den effekt på sysselsättningen som den bidragit med. Under 2016 ökade 
antalet sysselsatta inom turismen med 11 000 personer, vilket kan jämföras som en 
ökning till 6,9 procent i förhållande till hela Sveriges sysselsättningsgrad med en 
ökning på 1,7 procent (ibid., s.4). Många sysselsatta inom turismen är huvudsakligen 
verksamma inom hotell- och restaurangbranschen, därefter kommer varuhandeln och 
sedan kultur och rekreation (ibid., s.26). Mängden arbetade timmar kan motsvaras till 
samma nivå som jordbruket, skogsbruket och fisket (ibid., s.28). 
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2.3. SÄSONGSVARIATIONER 
Säsongsvariationer har sedan en lång tid tillbaka varit ett faktum och setts som ett av 
de mest framträdande problemen inom turismen (Lohmann och Netto 2016, s.243). 
Dessa variationer beskrivs av Cuccia och Rizzo (2011) som en tillfällig obalans och 
kan observeras i antal besökare, belastning på trafiken, arbetsmöjligheter och tillträde 
till attraktioner (Cuccia och Rizzo 2011, s.589). Cuccia och Rizzo (2011) beskriver 
några typiska orsaker som påverkar säsongsvariationerna. Dessa är naturliga orsaker, 
som temperatur, antal soltimmar, regn och faktorer som ligger utanför beslutsfattares 
kontroll. Det finns även institutionella orsaker som i kombination med religiösa, 
sociala och kulturella faktorer där beslutsfattare har mer kontroll påverkar 
variationerna (ibid.). Lohmann och Netto (2016) för liknande resonemang och 
beskriver faktorerna mänskliga beslut, socialt tryck och trender, sportsäsonger och 
traditioner som de huvudsakliga effekterna på säsongsvariationer (Lohmann och 
Netto 2016, s.243). 
Det har gjorts en mängd försök för att förhindra dessa variationer, men försöken 
har oftast resulterat i anställningsproblem, låga vinster i investeringar och över och 
underanvändning av platsens fysiska kapacitet. Variationerna kan ses i hur människor 
rör sig och kan observeras utifrån olika skalor, så som timvis, dagvis, veckovis och 
månadsvis. Variationerna kan ta sig uttryck i perioder av rusningstrafik, högtider eller 
semesterperioder och jämförs med hur resandet ser ut under övriga tider på året 
(ibid.). 
Säsongsvariationerna påverkar hur platsens kapitalflöde ser ut, vilka priser som 
sätts och möjligheterna att attrahera investeringar beroende på existerande 
efterfrågan. Det påverkar tillgången till arbete, vilket resulterar i att många får 
temporära anställningar under högsäsong och som i sin tur innebär att de anställda 
inte alltid har den kompetens eller erfarenhet som krävs för att utföra arbetet. Enligt 
Lohmann och Netto (2016) kan säsongsvariationerna synas tydligare i rurala områden 
än i urbana då stadsområden tenderar att ha en större tillgång till attraktioner som inte 
är säsongsberoende. Utöver detta är stadsområden är oftast mindre utsatta för 
miljömässiga faktorer medan känsligare miljöer behöver lågsäsongen till att 
återhämta sig (ibid.).  
Två aspekter kan ses som positiva för säsongsvariationerna. Den ena är ur en 
miljösynpunkt då växtligheten i områdena har möjlighet att kunna återhämta sig efter 
en period av hög belastning från turismen. Den andra är att lågsäsongen även för 
12 
 
lokalbefolkningen kan innebära en period med möjlighet till att ha ett ”normalt” 
(ibid., 244) liv under resterande delar av året. Dock påverkas tillgången till olika typer 
av service på grund av den minskade efterfrågan i och med färre mängden turister 
(ibid.).  
Hur säsongsvariationerna kan minskas är något som många turistdestinationer 
har börjat inkludera i sitt utvecklingsarbete. I detta ingår strategier som att förlänga 
högsäsongen eller att etablera nya säsonger baserade på turistattraktioner. Att 
diversifiera och utöka marknaden, skapa attraktioner under lågsäsong eller sätta andra 
priser är ytterligare några av dessa strategier. Evenemang är i sig ett strategiskt sätt, 
menar Lohmann och Netto (2016) för att minska variationerna då de tenderar att 
locka till sig besökare och kan utöka de ekonomiska effekterna av turismen. Ett annat 
är genom att den offentliga sektorn tar vara på högtider som skulle kunna generera ett 
högre året runt flöde av besökare på destinationen (ibid.).  
Ytterligare en aspekt som påverkar turistdestinationers säsongsvariationer är 
användningen av internet och internetbokningar. Detta, menar Lohmann och Netto 
(2016) är på grund av att det ökar tillgången till information kring destinationen, 
vilket i sin tur ökar chanserna till att potentiella besökare genomföra en resa (ibid., 
s.243). 
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3. TEORETISKT RAMVERK 
3.1. KONKURRENSKRAFT 
3.1.1. Nationers konkurrenskraft 
I texten The Competitive Advantage of Nations (1990) beskriver Porter  
diamantmodellen som förklarar hur ett lands industri i en konkurrerande miljö tränas 
för att vara konkurrenskraftiga (Porter 1990, s.78). Denna modell kommer inte 
behandlas djupare, men Porters resonemang kring nationers konkurrenskraft kommer 
ha en central roll. Porter menar att länders konkurrenskraft är beroende av dess 
industriers kapacitet till att vara innovativa och uppdatera sig. Företags 
konkurrenskraft skapas och behålls genom högt lokaliserade processer och genom 
länders olikheter som nationella värden, kultur, ekonomiska strukturer, institutioner 
och historia. Dessa bidrar alla till att öka konkurrenskraften (ibid., s.73).  
Genom innovativa akter kan företag skapa fördelar genom att söka efter nya sätt 
att konkurrera på eller genom att återuppliva gamla tillvägagångssätt som kan 
uppdateras eller återanvändas. Genom att hålla ett öppet sinne kan ny information 
samlas in och skapa fördelar för företagen. Det är endast på detta sätt, genom att vara 
innovativa och ständigt uppdatera och förbättra sig som företag kan behålla sitt 
övertag resonerar Porter (ibid., s.75).   
Porter (1990) menar även att regeringens roll är att fungera som en katalysator 
och som utmanare. De ska uppmuntra och driva företagen i rätt riktning för att på så 
sätt höja företagens strävan och konkurrensnivå. Det är endast företagen som kan 
skapa konkurrenskraftiga industrier och regeringen ska endast stötta och skapa 
förutsättningarna. En av förutsättningarna Porter (1990) nämner att skapa ett fokus på 
specialisering inom industrier då specialisering är det som resulterar i att företag 
skapar fler konkurrensfördelar (ibid. s.87-88).  
 
3.1.2. Regional konkurrenskraft 
Kitson et al (2004) diskuterar i artikeln Regional Competitiveness: An Elusive yet Key 
Concept? kring hur regional konkurrenskraft har kommit att bli en stor del inom det 
regionala utvecklingsarbetet (Kitson et al. 2004, s.991). I denna text appliceras bland 
annat Porters resonemang kring nationer konkurrenskraft på en regional nivå. Kitson 
et al (2004) definierar regional konkurrenskraft som den framgång som regioner och 
städer tävlar om, vilket kan vara andelar i exportmarknaden eller att attrahera kapital 
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och arbetare (ibid., s.992). Produktivitet är det enda meningsfulla med 
konkurrenskraften och innebär att det ska skapas en hög och växande standard för 
befolkningen i det egna landet (ibid., s.993). 
Kitson et al (2004) tar upp koncepten komparativ fördel och konkurrensfördel. 
Det första konceptet innebär att länder genom att specialisera sig kan dra nytta från 
handel även när de inte innehar en position med absolut fördel. De komparativa 
fördelarna fungerar således som ett ”motgift” (Kitson et al 2004, s.992) till 
globaliseringen då nationella skillnader i tillgångar som land, naturresurser, kapital 
och arbete förstärks. Länderna har således fördelar i och med att de tillgångarna de 
har finns i överflöd.  
Det andra konceptet utvecklades då det första huvudsakligen är baserat på 
produktionsfaktorer och inte ansågs tillräckligt för att förstå handelsmönster. 
Konkurrensfördel innebär att länder kan utveckla och förbättra sina positioner och 
således utveckla starkare konkurrenskraft. I detta har karaktärsdragen inom ett land 
huvudrollen och ska användas så att företag kan skapa och behålla sitt övertag inom 
specifika fält (ibid., s.992-993).  
Kitson et al (2004) resonerar att själva idén med regional konkurrenskraft är att 
regioner tävlar mot varandra för att locka till sig kapital, arbetskraft och marknader. 
De hänvisar till ett citat från Europeiska kommissionen:  
 
“[The idea of regional competitiveness] should capture the notion that, despite the 
fact that there are strongly competitive and uncompetitive firms in every region, there 
are common features within a region which affect the competitiveness of all firms 
located there.”(citat från Europeiska kommisionen, skrivet i Kitson et al 2004, s.994). 
 
Detta innebär att även om det inom en region existerar en mängd olika företag som 
alla har olika nivå av konkurrenskraft kommer de ändå påverkas av de gemensamma 
faktorerna som finns inom regionen.  
Ytterligare ett argument från Kitson et al (2004) att den regionala och urbana 
konkurrenskraften grundar sig i en lokaliserad process av kunskapsskapande, där 
människor och firmor lär sig om ny teknologi, samt lär sig att lita på och dela 
information med varandra (ibid., s.994). De menar att en låg nivå av lokal efterfrågan 
dämpar den lokala innovationen och entreprenörskapet, samt motiverar den kunniga 
arbetskraften att söka arbete på andra platser. Detta hindrar utvecklingen av 
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högkvalitativ kulturell och infrastrukturellt kapital och försvagar 
konkurrensdynamiken i området (ibid., s.996). Regional konkurrens ska följaktligen 
inte bortse problem som inomregional obalans. Att minska på de socio-ekonomiska 
olikheterna ska vara integrerat i arbetet med att öka den regionala konkurrenskraften 
och även rankas lika högt som produktivitet och arbetsmöjligheter för att skapa 
konkurrensfördelar (ibid., s.997).  
 
3.2. DESTINATIONEN OCH DESS KONKURRENSKRAFT 
Med destination menas platsen dit turister åker för att spendera tid hemifrån. 
Destinationer kan variera i skala och det kan finnas en eller flera destinationer på en 
plats. De kan även vara mobila, som exempelvis kryssningsdestinationer. 
Turistdestinationer, menar Lohmann och Netto (2016), har fått ett ökat intresse 
och de tar upp fem element som influerar en destinations attraktivitet. Dessa är; turist 
attraktioner med naturliga, byggda, kulturella eller sociala attraktioner. 
Bekvämligheter, vilket innefattar boende, transport, mat, information, shopping osv. 
Här räknas även boendekapacitet och kvalitet som har en stor inverkan på 
destinationens utveckling. Tillgänglighet i form av hur lätt det är att ta sig till och runt 
på destinationen, samt destinationens image, som har en stark påverkan på de val av 
destination som görs och hur turister uppfattar destinationen. Marknadsföring av 
destinationen, menar Lohmann och Netto (2016) är således av yttersta vikt. Priset i 
sin tur påverkas av de typer av service som finns på destinationen, säsongsvariationer 
och av hur långt det är dit. Priset påverkar även vilken typ av turist som kommer till 
destinationen (Lohmann och Netto 2016, s. 205). 
Destinationer och den konkurrens de upplever mellan varandra har varit ett 
viktigt problem inom turistmarknaden. För att en destination ska tävla på 
turistmarknaden behöver de ha komparativa fördelar som är i form av naturliga eller 
skapade resurser på destinationen, eller konkurrensfördelar som innebär 
destinationens möjlighet att använda dessa resurser på ett effektivt sätt. Likväl menar 
Lohmann och Netto (2016) att konkurrenskraften ska ses i ett långsiktig perspektiv då 
en hållbar hantering av dessa faktorer är en mycket viktig del för att tävla på den 
inhemska och internationella marknaden (ibid., s.206). 
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3.3. PLATSMARKNADSFÖRING OCH TURISM 
Liksom företag och affärsverksamheter använder sig platser, stater och städer av 
varumärken och användandet av ett sådant, menar Moilanen och Rainisto (2009) kan 
komma att bli dessa platsers mest centrala konkurrenskraft (Moilanen och Rainisto 
2009, s.3). Detta sätt för platser att marknadsföra sig på är för att kunna hantera den 
ökade konkurrensen mellan varandra och för att få tillgång till potentiella 
investeringar (Kavaratzis 2004, s.59). Att använda sig av ett varumärke och att 
marknadsföra sig kan påverka människors uppfattningar om platser, samt hur 
människor beter sig och vilka val som de gör. Olika organisationer använder sig av 
denna strategi för att skapa bilder som de sedan visar för specifika målgrupper för att 
få en önskvärd respons som passar de egna syftena. Dessa bilder som används är 
medvetet framtagna för att locka till sig t.ex. turister och ska bygga upp positiva 
uppfattningar (Bramwell & Rawding 1996 s.201-202). Moilanen och Rainisto (2009) 
definierar varumärke som:  
 
”…an impression perceived in a client’s mind of a product or a service….A brand is a 
promise of something” (Moilanen och Rainisto 2009, s.6). 
 
Ett varumärke skapas och formas i konsumentens sinne och detta varumärke kommer 
till när flera inom samma grupp tänker på ett liknande sätt om en specifik plats.  
Fördelarna med ett varumärke är bland annat att det annat separerar sig självt från 
mängden och att det skapar känslor hos konsumenten. Ett varumärke skyddar en 
organisations marknadsföring och kan även generera strategiskt långsiktiga fördelar 
(Moilanen och Rainisto 2009, s.7- 8). Att använda sig av platsmarknadsföring och 
samtidigt skapa sig en platsidentitet kan således öka en plats attraktionskraft och 
varumärkets värde (ibid., s.27). 
Bramwell och Rawding (1996) anser att ett område är en ”plats produkt” (egen 
direktöversättning av ”place product”, Bramwell och Rawding 1996, s.202). Denna 
produkt utvecklas och marknadsförs för att möta behov hos en specifik målgrupp och 
för att maximera områdets sociala och ekonomiska funktioner i linje med de mål som 
satts upp.  
Anholt (2005) menar att den globaliserade världen har kommit att bli en 
marknadsplats där länder tävlar mot varandra, likaså regioner och även städer, i syfte 
till att få uppmärksamhet, få rykte om sig och att locka till sig konsumtion (Anholt 
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2005, s.119). Turistdestinationer tävlar ständigt med varandra för att locka till sig 
besökare, affärsverksamheter och investeringar. Då det råder en stor konkurrens 
mellan destinationer som har liknande utbud använder de sig ofta av 
marknadsföringstekniker för att få fram det speciella och unika med just deras 
destination (Moilanen och Rainisto 2009, s. 111).  
De positiva effekterna av att marknadsföra sig till just turister är att det skapar 
ekonomiska vinster och att det förhöjer kultur- och turistfaciliteter som även används 
av den lokala befolkningen. Det förbättrar även städers och platsers ”image” direkt 
genom turismen och indirekta av hur platsen blir sedd som attraktiv för turister 
(Bramwell och Rawding 1996, s.202-203). Bramwell och Rawding menar även att 
platser måste visa upp specifika bilder av sig för att öka dragningskraften hos kultur, 
kulturarv och landskap då turister tenderar att söka efter upplevelser som skiljer sig 
från deras vardagliga liv (ibid., s.203). 
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4. METOD OCH METODOLOGI 
4.1. VETENSKAPSSYN OCH OBJEKTIVITET 
I detta arbete har undersökningen varit av en kvalitativ natur. Den kvalitativa 
forskningen har kopplas samman med att själva forskaren har en inblandning där den 
egna bakgrunden och värderingar har en betydelse i det material som samlats in och 
analyserats (Denscombe 2016, s344-345). I vetenskapliga arbeten har dock forskaren 
en skyldighet att sträva efter objektivitet (Ejvegård 2009, s.19). Objektiviteten inom 
samhällsvetenskaperna anses relevant då forskning ska vara mer än en spegling av 
åsikter och fördomar. Forskning, menar May (2013), är underbyggande, 
tillbakavisande, organiserad, genererar teorier och den producerar resultat som kan 
ifrågasätta våra egna uppfattningar och även det som generellt gäller i samhället (May 
2013, s.18). I detta arbete har objektiviteten haft en stark närvaro då författaren till 
undersökningen är uppvuxen på platsen där fallstudien är baserad. Detta kan föra med 
sig förutfattade meningar kring den gotländska turismen och besöksnäringen och det 
är något som författaren har varit ständig medvetenhet om under arbetets gång. Att 
hon dock är uppvuxen på Gotland för med sig egna erfarenheter som kan vara av 
intresse för uppsatsen. Den egna upplevelsen av säsongsvariationerna kan vara till 
hjälp då hon själv sett hur livet, kapaciteten och tillgången till service på ön förändras 
beroende på hög- eller lågsäsong.  
 
4.2. FALLSTUDIE 
Valet av metod i denna uppsats grundar sig i att undersökningen skulle kunna ske på 
ett systematiskt, strukturerat och genomförbart sätt (Lind 2014, s.115). Resurser i 
form av tid var begränsad och gjorde då att fallstudie upplevdes som den mest 
lämpliga forskningsstrategin. I detta arbete har Gotland valts som plats för fallstudien 
och det kan således läggas ett större fokus på fenomen som tar plats inom det 
avgränsade området. Genom fallstudier kan djupare redogörelser belysa det generella 
(Denscombe 2016 s.91) och att använda fallstudie till att undersöka turismens 
inverkan på den regionala konkurrenskraften kan skapa värdefulla och unika insikter 
som kan betraktas i sin helhet. Detta kan sedan skapa förutsättningar för att upptäcka 
mindre synliga faktorer som påverkar varandra inom det studerade fenomenet 
(Denscombe 2016, s.93). 
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Positiva aspekter med fallstudier är att det är en lämplig strategi för småskalig 
forskning (Denscombe 2016 s.103), men det kan även uppkomma problem som 
tillträde till miljöer och det kan vara svårt att definiera fallets gränser. Likväl, menar 
Denscombe (2016), har fallstudier ett större fokus på processer än på resultat 
(Denscombe 2016, s.104). 
 
4.3. DOKUMENTFORSKNING  
I detta arbete har dokument varit den primära datakällan för undersökningen. Det har 
förekommit i skriven text, huvudsakligen i form av officiella dokument, 
vetenskapliga artiklar och rapporter, samt i digital kommunikation i form av 
webbsidor (Denscombe 2016 s.319). Statistiska inslag har fungerat som förtydligande 
och visualisering av Gotlands säsongsvariationer. 
Att dokument har varit huvudkällan beror dels på dess tillgänglighet då 
informationen har varit möjliga att få fram via officiella hemsidor, bibliotekskataloger 
eller via internetsökningar. Dokumentforskning för med sig flera positiva egenskaper 
genom att de, menar Denscombe (2016) kan användas som belägg för något då de har 
ett värde genom att de förmedlar något som är viktigt och användbart. Likväl handlar 
dokumentforskning inte bara om att samla in ren fakta, det syftar även till att tolka 
och söka efter dolda innebörder och strukturer som kan vara av intresse för 
undersökningen (Denscombe 2016 s.319). Fördelen med att använda information från 
skrivna källor är att informationen står nedskriven, dock kan det i tolkningsarbetet 
skapa problematik som missförstånd eller följdfrågor där intervjuer hade kunnat vara 
ett komplement för att förtydliga. 
Inom dokumentforskning finns olika metoder för att analysera sin data. I detta 
arbete har tillvägagångssättet främst varit av en deskriptiv natur (Ejvegård 2009, s.34) 
för att således redogöra för hur Region Gotland tänker och planerar sin turism och 
besöksnäring. Genom detta tillvägagångssätt har det empiriska materialet sorterats 
(ibid.) in i visioner, mål och strategier i syfte till att visa på turismens betydelse för 
Gotland. Vilka mål Region Gotland har för regionen och för turismen, samt hur 
arbetet med att utveckla turismen och säsongsvariationerna hanteras och planeras har 
tagits fram. Detta material används sedan för att diskuteras i relation till det teoretiska 
ramverket.  
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I denna undersökning har de huvudsakliga dokumenten bestått av statspublikationer 
och officiell statistik från bland annat Region Gotland, Tillväxtverket och SCB. På 
det viset anses dessa källor vara auktoritativa, objektiva och faktabaserade 
(Denscombe 2016 s.320). Under datainsamlingen har källorna kontrollerats för att 
säkerställa dess validitet. Detta kontrollerades i samband med informationssökning på 
internet och hemsidor där dokument hämtades. De dokument som har varit 
huvudsakliga källorna är Regional besöksnäringsstrategi för Gotland , den regionala 
utvecklingsplanen Vision Gotland 2025, Tillväxtprogram för Gotland 2016-2020, 
samt rapporter från Tillväxtverket gällande den svenska turismen, tillväxt och 
destinationsutveckling.  
 
4.4. ANALYSMETOD 
I detta arbete har det teoretiska ramverket haft i syfte att precisera frågeställningen 
och bidragit till att identifiera värden som är av intresse för undersökningen, enligt 
Linds rekommendationer (se Lind 2014 s. 91). Resonemang kring säsongsvariationer 
och det teoretiska ramverket användes i analyskapitlet för att identifiera faktorer inom 
Region Gotlands mål och strategier för besöksnäringen som kan ha en inverkan på 
Gotlands regionala konkurrenskraft. Porters (1990) resonemang kring nationers 
konkurrenskraft kombinerades med Kitson et al (2004) resonemang kring regional 
konkurrenskraft för att identifiera Gotlands möjligheter till att uppnå en ökad 
konkurrenskraft. Platsmarknadsföring användes för att förstå hur Region Gotland 
genom att marknadsföra sig kan påverka sin regionala konkurrenskraft och avsnittet 
kring destinationen och dess konkurrenskraft hade i syfte att identifiera Gotlands 
möjligheter till att som turistdestination bidra till konkurrenskraften. Dessa var genom 
en abduktiv analysstrategi (Lind 2014 s.97)  integrerade i analysavsnittet där det 
empiriska materialet analyserades för att skapa större förutsättningar för att identifiera 
turismen och besöksnäringens inverkan på den regionala konkurrenskraften.  
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5. RESULTAT 
5.1. GOTLAND OCH REGIONENS UTVECKLINGSVISIONER 
Sedan 2011 har Gotlands kommun gått vid namn Region Gotland. Gotland är i sig ett 
eget län med en länsstyrelse och landshövding (Region Gotland 2018a) och Region 
Gotland ansvarar för landstingsuppgifter. Utanför de kommunala uppgifterna inom 
förskola, skola, social tjänst och äldreomsorg ansvarar de även för hälso- och 
sjukvården, kollektivtrafiken och för att stärka den regionala tillväxten och 
utvecklingen. De har även frivilligt ansvar inom kultur, utbildning och turism 
(Sveriges kommuner och landsting 2017). Den gotländska befolkningen består av 
58 595 folkbokförda personer och under 2017 ökade befolkningen med 592 personer 
(Statistiska centralbyrån 2018). Av den folkbokförda befolkningen är det ca 25 000 
som bor i Visby. De största tätorterna är utanför Visby är Hemse, Slite, Roma och 
Klintehamn (Region Gotland 2018a). Gotland som kommun består av huvudön, 
kringliggande öar, Gotska Sandön och ett vattenområde på ca 22 km från den 
gotländska kusten, inklusive Gotska Sandön (Gotlands kommun 2010, s.8). 
De huvudsakliga näringarna på Gotland är jordbruket, samt sten- och 
livsmedelsindustrin. Därefter kommer turismen som har ett stort inslag på detalj- och 
dagligvaruhandeln, transport, hotell och restaurang, samt upplevelseleverantörer 
(Region Gotland 2017, s.16). År 2015 var ca 4 500 företag verksamma på ön (ibid.) 
och mängden nyföretagande är högre jämfört med i riket (ibid, s.18). 
 
”Gotland är Östersjöregionens mest kreativa och magiska plats präglad av närhet, 
hållbar tillväxt och fylld av livslust” (Gotlands kommun 2008, s.4) 
 
Dessa är ledorden i dokumentet Vision Gotland 2025 som är Gotlands Regionala 
utvecklingsprogram. I detta dokument beskriver Region Gotland övergripande 
visioner och mål som regionen har för Gotland, samt inriktningar och prioriteringar 
för öns utveckling och tillväxt i relation till Gotlands förutsättningar (ibid.). Region 
Gotland ser sitt läge i Östersjön som en tillgång då de menar att det finns en 
geografisk närhet som gör att Gotland kan komma att bli en mötesplats för nationella 
och internationella möten inom näringsliv, utbildning, kultur, forskning och miljö 
(ibid., s.6). Detta läge ”måste” utnyttjas (ibid., s.20). 
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Varumärkeslöftet Gotland – den magiska ön är det som Region Gotland använder sig 
av och som ska agera som ett verktyg för att stärka Gotlands attraktions- och 
konkurrenskraft (ibid., s. 5). Varumärkeslöftet, skriver Region Gotland, ska användas 
för att ta till vara på samhällets behov av mötesplats, med Gotland som ett centrum i 
Östersjön. Att vara en ö, skriver Region Gotland, och att ha det läge som Gotland har 
skapar en identitet som kan fungera som en attraktionskraft då det kan bidra till att 
locka till sig besökare, inflyttning och öka försäljningen av gotländska produkter. Att 
arbeta vidare med att utveckla de gotländska produkterna ses som en förutsättning för 
att skapa mer tillväxt (ibid., s.19-20).  
Ytterligare förutsättningar för Gotlands tillväxt och utveckling är en ökad 
befolkningsmängd, tillgången till bostäder, arbeten, försörjningsmöjligheter, samt en 
hållbar ekonomisk tillväxt (ibid., s.6). Region Gotlands mål för befolkningsmängden 
är att komma upp i 65 000 invånare år 2025. Denna siffra, menar Region Gotland, ses 
som eftersträvansvärt för att kunna fortsätta ha en fungerande offentlig service och 
även för att få ett mer diversifierat arbetsliv på ön (ibid., s.7).  
Då regionens intäkter är via kommunalskatt och skatteutjämningssystem och de 
i sin tur är sammanknutna med antalet fast bosatta på Gotland påverkas regionen av 
ett minskande befolkningsunderlag. Region Gotland skriver att ön har goda 
förutsättningar för att locka nya invånare inom målgrupperna inom 
”familjebildarfasen” och ”55+ gruppen”. Det finns ett starkt fokus på Mälardalen där 
varumärket Gotland är etablerat och de potentiella ”nya gotlänningar” som finns där 
(ibid., s.15).  
En positiv befolkningsutveckling ett primärt mål då en av effekterna är att det 
genererar en starkare lokal marknad eftersom det skapar större efterfrågan på varor 
och tjänster, och i sin tur en större konsumtionskraft. I Gotlands fall, skriver Region 
Gotland, har denna konsumtion varit ett av de lägsta i riket då det påverkas av 
hushållens disponibla inkomst. I just detta har besöksnäringen haft en stor roll då det 
under sommarmånaderna tillkommer en stor köpkraft från besökarnas sida (ibid., 
s.10).  
 
5.2. BESÖKSNÄRINGEN OCH DESS SÄSONGSVARIATIONER 
Besöksnäringen, tillsammans med mat- och livsmedelsnäringarna, ses av Region 
Gotland som ett av de viktigaste utvecklingsområdena (Region Gotland 2018b, s.37). 
Sedan en lång tid tillbaka har Gotland haft god erfarenhet av turism och idag, menar 
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Region Gotland, är turismen etablerad, konkurrenskraften är god och Gotland har 
plats som är ett av svenskarnas mest populära semesterresmål. Gotland har Sveriges 
högsta logiintäkt per capita och andelen anställda inom hotell- och restaurang, 
vandrarhem, camping och caféer är procentuellt högre än riksgenomsnittet. I takt med 
turismens ökning på Gotland har kraven höjts och utbudet breddats (Region Gotland 
2015, s.10). Antalet gästnätter på ön gick under 2016 gått upp till ca tre miljoner per 
år, vilket inkluderar de kommersiella gästnätterna och även boende i eget fritidshus, 
samt hos vänner och släkt (Region Gotland 2018b, s.5). 
En tydlig del i Gotlands besöksnäring är den fasta turismen och 
sommargotlänningarna som varje år återkommer till ön, samt fritidshusturismen med 
sitt permanenta inslag av återkommande turister. Enligt översiktsplanen har dessa har 
en stor betydelse för Gotland då det bidrar till behov av infrastruktur, 
landsbygdsutvecklingen och till ökad efterfrågan av lokala varor och tjänster 
(Gotlands kommun 2010 s.71).  
På Gotland finns tydliga variationer i antalet gästnätter. Variationerna ses i 
Figur 1, där juli år 2017 toppar med 350 960 stycken gästnätter. Februari var 
månaden med det lägsta antalet gästnätter, men antalet ökar igen i mars. Antalet 
passagerare som reser till och från Gotland per månad har även det en tydlig variation 
där det år 2016 var över 500 000 passagerare som reste till och från ön under juli. 
November, december, januari och februari ligger kring 100 000 passagerare per 
månad, men under mars sker en höjning som skulle kunna kopplas till Påskens 
infallande (se Figur 2). Det går även att se en variation när det kommer till utbud av 
destinationer från och till Gotland med båt och flyg som varierar beroende på tid på 
året (se Figur 3). Exempelvis var det under sommarsäsongen 2016 22 turer med färja 
till och från Visby per dygn att välja mellan, vilket kan jämföras med vintertidens 
totala utbud av 6 turer per dygn (Region Gotland 2017, s.29). 
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Figur 1: Antal gästnätter per månad 2017 som visar tydliga variationer mellan sommar- 
och vinterhalvåret. Källa: Region Gotland 2018b, s. 11 
 
Figur 2: Antal passagerare per månad som 
visar variationerna i flyg- och båttrafiken till 
och från ön under 2016. Källa: Region Gotland 
2017, s.25 
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Enligt Region Gotland (2018b) har Gotland av sex stycken säsonger (se Figur 4). 
Dessa är vinter, vår, sommar, sensommar, höst och jul (Region Gotland 2018b s.10). 
Sommaren är karaktäriserad av sol och bad, kultur, marknader, festivaler och 
utomhusaktiviteter som cykling, ridning, dykning, vandring mm (ibid.) och ett 
återkommande inslag är kapacitetsbristen (ibid., s.5). Sommarturismen på ön har 
sedan 1900-talet växt i en stadig takt (Region Gotland 2015, s.10) och varje sommar 
har Gotland återkommande evenemang som lockar besökare. Dessa är bland annat 
Almedalsveckan, med sitt fokus på politik och som tar plats i början av juli, samt 
Medeltidsveckan i augusti. Under hösten återkommer även motorsportevenemanget 
Gotland Grand National och tar plats i oktober. Under hösten har detta en stor 
Figur 3: Visar destinationsmöjligheter från Gotland 
beroende på säsong, samt charterdestinationer. 
Källa: Region Gotland 2017, s.28 
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inverkan på besöksnäringen (ibid., s.27), men hösten erbjuder även ett antal festivaler 
och utbud inom kultur och teater (Region Gotland 2018b, s.11).  
 Under övriga delar av året förekommer även mindre evenemang inom kultur, 
mat och idrott. Både Almedalsveckan och Medeltidsveckan är stora evenemang och 
år 2016 drog de ca 40 000 besökare var. Likväl drog sportevenemanget Gotland 
Grand National ca 15 000 besökare till ön (Region Gotland 2015, s.27). 
Vinterhalvåret för med sig låg intensitet hos besöksnäringen då många oftast stänger 
sina anläggningar för semester eller renoveringar. Dock menar Region Gotland att 
julen upptäcks allt mer (Region Gotland 2018b, s.10-11) och att våren brukar föra 
med sig intresse för primörer, konst- och matrundor, natur och marknader. I samband 
med storhelger finns även ett stort intresse för weekendresor och under Påsk och 
Kristi Himmelsfärd utnyttjas färjorna maximalt. Även konferenser och kongresser 
anses ha en stor betydelse under våren då de bidrar med lönsamheten för 
boendeanläggningar, restauranger och mötesbranschen (ibid., s.10).  
Figur 4: Gotlands säsonger där sensommaren och julen har börjat 
få mer uppmärksamhet inom turismen och besöksnäringen.  
Källa: Region Gotland 2018b, s.10. 
27 
 
Enligt Region Gotland har kongressanläggningen Wisby Strand har varit en 
bidragande faktor för ett ökat intresse och för en minskning i variationerna, likväl har 
utvecklingen inom resmöjligheterna med färja och flyg ökat ett intresse för året runt 
resandet (ibid., s.5).  
 
5.3. MÅL FÖR TURISM OCH BESÖKSNÄRINGEN 
Enligt Region Gotland har Gotland: 
 
”…de tillgångar och attraktiva egenskaper som krävs för att bli en hållbar och 
exportmogen destination året runt” (Region Gotland 2018b, s.3). 
 
Ett av Region Gotlands mål är att ”vara ett etablerat resmål, såväl nationellt som 
internationellt, året runt.” (Gotlands kommun 2008, s. 19). Gotland ska bli en 
mötesplats i Östersjön där möten i form av konferenser och kongresser ska kunna ta 
plats (ibid., s.7). Utöver detta vill regionen att landsbygden ska utvecklas till en 
kreativ miljö där företag, boende och turism kan frodas. Likväl vill de att Visby ska ta 
plats som en stad med en hög kreativ och kunskapsintensiv nivå och även som 
världsarv (ibid., s.12). Visby innerstad, menar Region Gotland, är en livskraftig del 
av staden där boende, handel, administration, restauranger, hotell och kulturutbud 
kommer samman och skapar en levande stadskärna året om. Att staden är ett 
världsarv ser man som ”förpliktigande” (ibid., s.13) och det anses även viktigt att ta 
till vara på Visbys egenskaper och utveckla dem för att stärka hela öns 
attraktionskraft (ibid.).  
 
I dokumentet Regional Besöksnäringsstrategi för Gotland nämns tre huvudmål: 
• att Gotland ska upplevas som en exportmogen destination år 2022 där 
företagen samverkar för att skapa en hållbar tillväxt.  
• att med rätt strategiska val ska börja se effekter som leder mot visionen med 
sikte på 2027. 
• att Gotland ska vara världens mest attraktiva resmål år 2027.  
 
Att bli världens mest attraktiva resmål, menar Region Gotland är en vision med en 
”hög ambitionsnivå” (Region Gotland 2018b, s.18) och ska sättas i relation till de 
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resurser och möjligheter som besöksnäringen har. Likväl är det ett mål som de vill 
ska utvecklas vid senare tillfälle. 
Regionens affärs- och tillväxtmål för 2022 är att uppnå en årlig tillväxttakt på 7 
procent och Gotland ska även upplevas som en exportmogen året runt destination där 
fokus ska vara mot den globala resenären (Region Gotland 2018b s.18-20). Visit 
Sweden definierar denna målgrupp som personer som reser på semester och som 
övernattar utomlands minst en gång per år och ses som köpstark och resvan (Visit 
Sweden 2016, s.2).  
En av utmaningarna Region Gotland identifierar är att Gotland består av en 
mängd små och några större företag. De enskilda företagen, skriver Region Gotland, 
kan ha svårt att sätta in tid och resurser för diskutera strategier och långsiktig 
destinationsutveckling där de alla har gemensamma målbilder för hur besöksnäringen 
ska utvecklas (Region Gotland 2018b, s.6). 
Två operativa mål som Region Gotland har valt ut är att resandet med färja och 
flyg ska öka med 20 procent, samt att antalet gästnätter ska öka med 20 procent och 
de internationella gästnätterna med 30 procent (Region Gotland 2018b, s.21). Det 
finns goda möjligheter för Gotland att ha en fortsatt positiv utveckling av 
besöksnäring (Region Gotland 2015, s.36), men menar även att den står inför en rad 
stora utmaningar för att nå sin målbild på 7 procents årlig tillväxttakt år 2022 (Region 
Gotland 2018b, s.3). En av dessa utmaningar är färje- och flygtrafiken som har en 
avgörande roll för Gotlands möjligheter att utvecklas inom turismen. Att vara en ö är 
många gånger ett hinder för utvecklingen, menar Region Gotland (Gotlands kommun 
2008, s.19).  
I nuläget har anses den svenska marknaden vara av störst ekonomisk betydelse 
för den gotländska turismen, men Region Gotland räknar med att tillväxten främst 
kommer komma från länder som räknas som närmarknader. På exportmarknaderna är 
det främst Tyskland, Norge, Danmark och Finland som ses som potentiella 
marknader för Gotland (Region Gotland 2018b, s.17). De skriver även att på grund av 
en ökad konkurrens på den internationella arenan behöver man aktivt använda 
världsarvsutmärkelsen för att marknadsföra Gotland (Gotlands kommun 2008, s. 13). 
Region Gotland anser även att Gotland kan komma att bli ett av Sveriges viktigaste 
internationella resmål, men att nå ut till den internationella marknaden kan vara 
problematisk (Region Gotland 2018b, s.7).  
 
29 
 
5.4. STRATEGIER FÖR BESÖKSNÄRINGEN 
Den gotländska besöksnäringens utvecklingen kommer enligt Region Gotland baseras 
på sex stycken strategier som de menar är avgörande för att Gotland ska lyckas nå sin 
målbild inom besöksnäringen. Dessa är: (a) En hållbar besöksnäring, (b) Strategi för 
tematiskt baserad produktportfölj, (c) Strategi för besöksstråk, (d) Utvecklingsmodell 
för produktägare och leverantörer, (e) Samordnad marknadsföring och distribution 
och (f) Samverkan mellan besöksnäringen och Region Gotland (Region Gotland 
2018b, s.23).  
 
En hållbar besöksnäring 
Inom besöksnäringen, menar Region Gotland, har hållbarhet blivit en självklar del i 
utvecklingsarbetet och när det kommer till Gotland med sitt behov av färje- och 
flygtrafik är ett klimatsmart resande avgörande för framtida satsningar. Miljö, 
ekonomi, kultur och sociala faktorer anser de ska räknas in i besöksnäringens 
hållbarhetsarbete. För Gotland kan det handla om att skapa större tillgänglighet till 
kollektivtrafik, offentliga toaletter och information på flera språk eller kring hur 
Gotlands mångkulturella historia och nutid kan bli en del i besöksnäringens 
utveckling (ibid.).  
 
Strategi för tematiskt baserad produktportfölj 
Tematiska områden anser Region Gotland vara fundamentalt för 
destinationsutvecklingen på Gotland då det kan riktas mot tänkta marknader och 
målgrupper. Region Gotland anser att aktörer med liknande intressen inom ett 
tematisk område kan stärka produkters attraktionskraft och deras exportmognad. 
Denna strategi, menar regionen, kan göra det enklare och mer fokuserat att utveckla 
och profilera destinationen (ibid., s.24). De tre tematiska områdena föreslås vara: 
Outdoor, Mat och Dryck, samt Natur och Kultur. 
Tema Outdoor syftar till aktiva naturupplevelser, som cykling och vandring och 
anses har stor potential på Gotland. Valet grundar sig i utomhusaktiviteters relation 
till välbefinnande och hälsa, samt att det enligt rapporter och undersökningar pekar 
mot en stark tillväxt inom detta område. Dessa typer av aktiviteter anses ha blivit mer 
populära under resor och även som en reseanledning i sig självt (ibid.).  
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Tema Mat och Dryck grundar sig i det globala intresset som finns och att det 
har ett högre förädlingsvärde idag än Outdoor. I detta vill man att utvecklingen inom 
temat ska kopplas starkare till själva upplevelserna kring maten och var den kommer 
ifrån, som var den produceras, förädlas och konsumeras. I Gotlands fall handlar det 
om unika gotländska råvaror, jordbruket och odlingar med gårdsbutiker, samt kött 
som lamm och nöt och produktionen av öl, vin och whiskey där det används mycket 
lokala råvaror i framställningsprocessen. De koncept och produkter som ska utvecklas 
är lokalproducerade ekologiska matvaror, måltidsupplevelser, matvandringar och att 
cykla eller vandra mellan vingårdar, musterier och gårdsbutiker (ibid., s.28).  
Inom temat Natur- och kulturupplevelser ska det finnas en rad olika aktiviteter 
som lockar besökare med intresse för kultur. Här vill Region Gotland att tillgångarna 
omfattas av Ingmar Bergman, konst, musik, historia, Visby som världsarv, kyrkorna 
runt om på ön, livsstilen på Gotland, som inkluderar det småskaliga, 
lokalproducerade och hållbara tänket, samt naturscenerna i form av raukar och 
stränder och till sist fågellivet (ibid., s.27). 
 
Strategi för besöksstråk 
Denna strategi anses fundamental av Region Gotland då det är en viktig del i 
utvecklingen av året runt-destinationen. I dessa stråk är Visby ett ”självklart nav” 
(ibid., s.30) och kommer vara platsen där stråken utgår från. De tre stråken ska inte 
endast vara geografiska utan ska även vara stark sammankopplade med produkter 
inom de tre tematiska områdena som beskrevs ovan. Stråken är Visby och norrut, 
Visby och österut, samt Visby och söderut. För att förankra potentialen i dessa stråk 
menar Region Gotland att det behövs genomföras bedömningar och analyser utifrån 
tillgänglighet, tematisk attraktivitet och utifrån den globale resenärens drivkrafter. 
Detta krävs även när det kommer till vad som kan erbjudas längs stråken innan det 
med säkerhet går att säkerställa potentialen som finns i dem.  
För att generera hållbara besöksstråk vill Region Gotland eliminera eventuella 
ekonomiska risker för företagen genom att de ska ha olika öppettider under 
lågsäsong. Detta gör att företagen längs stråken inte behöver vara öppna varje dag och 
minskar således de ekonomiska riskerna. Ambitionen är att minst ett stråk ska vara 
öppet och tillgängligt att besöka varje dag. En annan strategi enligt Region Gotland är 
att välja ut delar av flera stråk som kan vara av intresse så att det bildar en egen tur. I 
detta kan då företag och verksamheter att dra nytta av varandra och utveckla en 
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attraktionskraft i varje stråk som kan bidra till ekonomiska vinster för företagen (ibid., 
s.30-31) 
 
Utvecklingsmodell för produktägare och leverantörer 
Inom denna strategi är fokus på affärsnyttan för företagen då det anses vara grunden 
för de strategier som syftar till att skapa tillväxt. För att öka tillväxten och 
lönsamheten anser Region Gotland att det behövs en hög attraktivitet. Detta ska 
uppnås genom att kombinationer av olika företags erbjudanden utvecklas, paketeras, 
marknadsförs och säljs. Samverkan mellan företagen anses vara grunden för att skapa 
en ekonomisk hållbar tillväxt. Erbjudanden och produkter till kunden ska paketeras på 
olika sätt för att kunden lätt kunna välja upplevelser, produkter och tjänster utefter 
sina egna önskemål. Denna modell, menar Region Gotland, bör även utformas för att 
främja de teman som sträcker sig över besöksstråken (ibid., s.31) 
 
Samordnad marknadsföring och distribution 
Att samordna och öka träffsäkerheten i marknadsföringen anses vara en avgörande 
strategi för tillväxten på Gotland. I denna strategi tar Region Gotland upp Visit 
Sweden’s analyser för den svenska besöksnäringen och de marknader som landet kan 
nå ut till för att locka besökare. För att Gotland ska nå den utländska marknaden är 
det en långsiktig samverkan med Visit Sweden som är i fokus, samt att skapa en 
närvaro på någon av Visit Sweden’s marknader. Region Gotland menar att Gotland 
har en ”unicitet” (ibid., s.32) och med sitt läge kan ön sticka ut från många andra 
erbjudanden. 
Hur Gotland ska marknadsföras ska stämma väl överens med hur Visit Sweden 
marknadsför Sverige som resmål. Huvudbegreppen för marknadsföringen är nyfikna 
upptäckare, aktiva naturälskare och vardagssmitande livsnjutare. Dessa ska vara 
drivkrafter för att locka till sig besökare från de valda marknaderna. Fokus är på att 
locka till sig fler besökare till sensommarsäsongen och Region Gotland menar att 
marknaderna med störst potential är Tyskland, Norge, Danmark och Finland (ibid.).  
Då Gotland har en stark högsäsong under sommaren vill Region Gotland att 
fokus ska läggas på att förlänga den för att uppnå en hållbar tillväxt. Därför ska 
marknadsföringen ha ett starkare kund- och affärsfokus mot de prioriterade utländska 
marknaderna som anses vara mest intresserade av sensommarperioden eller våren 
(ibid., s.36). En del i att nå ut till dessa marknader menar Region Gotland är att 
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använda sig av digitaliserad marknadsföring. Detta är något som ska genomsyra den 
gotländska destinationsutvecklingen där annonsering i sociala medier och 
sökmotoroptimering gör att de kan komma närmare kunderna. Med detta kan nya och 
förändrade kundbeteenden snabbt användas till Gotlands fördel och erbjuda specifika 
produkter till de önskade marknaderna (ibid., s.33). 
 
Samverkan mellan besöksnäringen och Region Gotland. 
I denna strategi vill Region Gotland att ett partnerskap ska bildas mellan Region 
Gotland och besöksnäringen för att kunna ha en samverkan där mål, strategier och 
planer utvecklas och förverkligas. I detta ska Gotlands Förenade Besöksnäring vara 
den organisation som upprätthåller besöksnäringens del i partnerskapet med Region 
Gotland. Gotlands Förenade Besöksnäring ska även ha ansvaret att driva 
destinationsutvecklingsfrågorna på Gotland (ibid., s.37- 38). 
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6. ANALYS 
Analysen är uppdelad i tre avsnitt där materialet från resultatkapitlet diskuteras med 
utgångspunkt från säsongsvariationer och det teoretiska ramverket. Ramverket består 
av resonemang kring konkurrenskraft, destinationen och dess konkurrenskraft, samt 
platsmarknadsföring. I avsnitten diskuteras Region Gotlands mål och strategier för 
Gotlands turism och besöksnäring i relation till det teoretiska ramverket i syfte till att 
undersöka om och hur de kan bidra till Gotlands regionala konkurrenskraft.  
 
6.1. SÄSONGSVARIATIONER OCH DESTINATIONSUTVECKLING 
Ett av de huvudsakliga målen är att utveckla den gotländska turismen till att omfatta 
hela året. Genom strategin att utveckla besöksstråk med olika attraktioner och nya 
aktiviteter vill Region Gotland skapa förutsättningar till att utveckla besöksnäringen 
till året runt. Det första skedet i detta är att förlänga sommarsäsongen. Genom att 
marknadsföra sig mot sina målgrupper i Tyskland, Norge, Danmark och Finland, 
samt den globala resenären vill Region Gotland förlänga sommarsäsongen till att 
innefatta sensommaren (se Figur 4 på sida 26). Detta skulle kunna motverka de 
rådande säsongsvariationerna på det sätt som Lohmann och Netto (2016) 
rekommenderar genom att skapa en diversifierad och utökad marknad som under 
lågsäsong har möjlighet att locka till sig besökare (Lohmann och Netto 2016, s.244).  
Besökstråksstrategin är även ett sätt för Gotland att jämna ut säsongsvariationerna på 
då planen är att stråken ska ha olika öppettider som gör att företagen inte går med 
ekonomisk förlust under lågsäsong när antalet besökare inte är lika stort. Att försöka 
utveckla säsongerna på detta vis skulle kunna skapa fler attraktioner på landsbygden, 
vilket i längden kan göra att dessa områden inte blir lika utsatta och lika starkt 
påverkade av säsongsvariationerna. Denna utjämning skulle då även kunna skapa fler 
arbetstillfällen där kompetensen kan bevaras genom att undvika temporära 
anställningar (Lohmann och Netto 2016, s.243).   
Destinationsutveckling är något som enligt Lohmann och Netto (2016) har fått 
ett ökat intresse av statliga organisationer (Lohmann och Netto 2016, s.205-206) då 
dess syfte är att skapa attraktiva resmål. Region Gotlands mål att de vill vara en 
exportmogen destination år 2022. Genom att skapa attraktioner, som enligt 
Tillväxtanalys oftast ses som själva anledningen till att man åker till en plats, eller 
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genom att förbättra sina attraktioner (Tillväxtanalys 2012:09, s.27) skulle Gotlands 
position som destination stärkas och fler hade sett Gotland som ett attraktivt resmål. 
Eftersom en stor mängd företag på Gotland eventuellt inte har tillräckligt med 
resurser för att satsa på destinationsutveckling kan det påverka Gotlands 
destinationsutveckling negativt. Region Gotland är medvetna om att ön har många 
mindre företag som eventuellt inte har resurser till att aktivt delta och planera 
destinationsutvecklingen för att stämma överens med de gemensamma målen. Som en 
potentiell destination krävs det ett samarbete mellan olika aktörer för att på ytterligare 
sätt stärka destinationens konkurrenskraft (Tillväxtanalys 2012:09, s.27). Detta skulle 
således kunna resultera i att utvecklingen av Gotland som exportmogen destination 
hålls tillbaka och målet att vara en exportmogen destination 2022 blir svårt att uppnå.  
Ett av de operativa målen är att resandet med flyg och färja ska öka med 20 
procent. En av utmaningarna för att öka attraktionskraften till Gotland som 
destination är även att utöka trafiken och göra Gotland mer tillgängligt. Enligt 
Lohmann och Netto (2016) är tillgänglighet och hur lätt en besökare kan ta sig till 
destinationen en av de faktorer som påverkar en destinations attraktionskraft mest 
(Lohmann och Netto 2016, s.205). Likväl behöver Region Gotlands strategi om en 
hållbar besöksnäring kring ett klimatsmart och hållbart resande sättas i relation till 
rådande behov och möjligheter till utveckling. Som Figur 3 på sida 25 illustrerade 
finns det olika mängder av destinationer att tillgå beroende på säsong och även en stor 
variation i antal tillgängliga turer per dygn. Att sommaren har en ökad tillgänglighet 
skapar problematik under resterande delar av året där Gotland kan ses otillgänglig på 
grund av det begränsade transportutbudet. Likväl finns det en problematik i att om 
sommarsäsongen fortsätter växa kan den nå upp till gränsen för Gotland kapacitet och 
vad de klarar av att till och med sommaren upplevs som otillgänglig. För att utveckla 
Gotlands sensommarsäsong och till slut uppnå en året runt baserad turism skulle 
större satsningar på attraktioner under andra säsonger behövas, som enligt Lohmann 
och Netto (2016) kan öka destinationens attraktionskraft (ibid.) Även fokus på flyg- 
och färjetrafiken under andra säsonger behövs för att skapa den tillgänglighet som 
enligt Lohmann och Netto (2016) är viktigt för destinationers attraktionskraft.  
De nu rådande säsongsvariationerna gör dock att andra delar av året kan 
uppleva en period av återhämtning för både lokalbefolkningen, men även för den 
gotländska växtligheten och miljön. Enligt Lohmann och Netto (2016) kan det ses 
som positivt då den stora påfrestningarna som sommaren upplever då har möjlighet 
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att balanseras ut. Dock tillkommer problematiken med en begränsad service då 
mängden människor på ön inte är lika stor (ibid., s.244). Ur denna synpunkt skulle 
således en utjämning eller ökning av andra säsongers popularitet kunna bidra till en 
ökad möjlighet till tillgång av olika typer av service för lokalbefolkningen, samtidigt 
som belastningen under sommaren eventuellt hade kunnat begränsas och spridas ut.  
 
6.2. GOTLAND OCH PLATSMARKNADSFÖRING 
Att Visby används som ett sätt att marknadsföra Gotland på känns igen i Bramwell 
och Rawdings (1996) resonemang kring hur specifika varumärken används för att 
påverka människors uppfattningar om platser (Bramwell och Rawding 1996, s.201). I 
Gotlands fall handlar det om att Region Gotland använder varumärket världsarv och 
sitt varumärkeslöfte Gotland- den magiska ön för att på ett medvetet sätt påverka 
människors uppfattning om Visby och Gotland som en kulturell plats. Genom denna 
marknadsföring anser Region Gotland att Gotland ska kunna locka till sig turister till 
ön och platsmarknadsföring kan som Moilanen och Rainisto (2009) skriver öka en 
plats attraktionskraft (Moilanen och Rainisto 2009, s.27). Detta i sin tur kan bidra till 
en ökad konkurrenskraft för Gotland som destination. Att använda Visby och Gotland 
som en ”plats produkt” gör att de skulle kunna möta behoven hos en specifik 
målgrupp (Bramwell och Rawding 1996, s202) och inom besöksnäringen är det i 
Gotlands fall den globale resenären. Detta skulle då kunna göra att Gotlands sociala 
och ekonomiska funktioner hamnar i linje de mål som de har.  
De effekter som Gotlands turism och besöksnäring kan uppleva, efter Bramwell 
och Rawdings (1996) resonemang är då att det kan skapa ekonomiska vinster, förhöja  
kultur- och turistfaciliteterna, samt öka Gotlands image. Detta i sin tur kan då påverka 
lokalbefolkningen då de kan dra nytta av de direkta och indirekta effekterna som 
genereras av turismen och av turisterna (Bramwell och Rawding 1996, s.202-203), 
vilket skulle resultera till stora fördelar för den gotländska befolkningen.  
Att utveckla evenemang och möten är en central del i Region Gotlands mål för 
besöksnäringen som de menar kan bidra till att utöka säsongerna. Detta är något som 
Lohmann och Netto (2016) anser är ett strategiskt sätt för att minska variationerna på 
då evenemang lockar till sig besökare oavsett säsong (Lohmann och Netto 2016 
s.244). Med bland annat kongresshallen Wisby Strand och genom att etablera Gotland 
som en mötesplats skulle således Gotland kunna utveckla sina säsonger och öka 
möjligheten till fler besökare under andra delar av året.   
36 
 
Strategierna Utvecklingsmodell för produktägare och leverantörer och Samordnad 
marknadsföring och distribution behandlar hur marknadsföring på strategiska sätt ska 
genomföras för att locka fler besökare och för att nå ut till de valda målgrupperna. 
Exempelvis stärks Region Gotlands planer för digitaliserad marknadsföring av 
Lohmann och Nettos (2016) resonemang kring att användningen av internet och 
bokningsmöjligheter via internet. Detta möjliggör en ökad konkurrenskraft för 
destinationer i och med att de syns mer och kan locka potentiella besökare under 
lågsäsong (Lohmann och Netto 2016 s.243). Den digitaliserade marknadsföringen 
kan även bidra till att öka Gotlands uppmärksamhet i den globaliserade världen där 
Anholt menar att platser ständigt tävlar mot varandra för att få uppmärksamhet, större 
rykte och locka till sig konsumtion (Anholt 2005, s.119). 
Genom att erbjuda information kring Gotland som destination och synas mer i 
sökmotorerna skulle Gotland eventuellt upplevas som mer tillgängligt och skulle 
således öka chansen till att potentiella nya besökare genomför sin resa till ön under 
lågsäsong. Att synas mer på internet kan skapa större förutsättningar för året runt 
turismen på Gotland och även för den internationella turismen då information skrivna 
på flera språk kan öka Gotlands tillgänglighet och attraktivitet. Det skulle även bidra 
även till att uppfylla Region Gotlands mål angående att utveckla en hållbar 
besöksnäring. 
 
6.3. GOTLANDS REGIONALA KONKURRENSKRAFT 
Enligt Porter (1990) har regeringen ansvar att uppmuntra och driva på företag i rätt 
riktning för att på så sätt kunna öka nationens konkurrenskraft inom sin industri 
(Porter 1990, s.87). För att applicera detta på en regional nivå skulle då Region 
Gotland vara ansvarig för att skapa dessa förutsättningar för företagen inom 
besöksnäringen och turismen och således stötta och driva på dem för att uppnå en 
ökad regional konkurrenskraft. En stark regional konkurrenskraft kräver ett utbyte av 
information, teknologi, innovation och att aktörer litar på och delar sin information 
med varandra (Kitson et al 2004, s.994). Ett av Region Gotlands långsiktiga mål är att 
år 2027 vara världens mest attraktiva resmål. Detta ansåg de själva vara ett högt 
aspirerande mål, men icke desto mindre är det ändå ett mål som de i framtiden vill 
fortsätta att utveckla Gotlands turism och besöksnäring mot. Genom sina strategier 
och sina höga mål visar Region Gotland på en vilja för en fortsatt utveckling av 
besöksnäringen. Även genom sin önskan att bilda partnerskap med Gotlands 
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Förenade Besöksnäring arbetar Region Gotland för att skapa de förutsättningar som 
krävs för att etablera en konkurrenskraftig miljö för sin besöksnäring. 
Kitson et al (2004) definierar regional konkurrenskraft som den framgång som 
regioner och städer konkurrerar om och nämner kapital och arbetskraft är ett par av de 
faktorer som regionerna då tävlar om att locka till sig (Kitson et al 2004, s.992). Ett 
av Region Gotlands utvecklingsmål är att öka sin befolkningsmängd till 65 000 
invånare. Målgruppen för sin marknadsföring är Mälardalen och i detta fall verkar ön 
konkurrera med Mälardalen för att locka till sig nya gotlänningar och i sin tur ett öka 
sitt kapital i form av högre skatteintäkter. Genom att marknadsföra sig till sina valda 
målgrupper som destination och även som boendeplats skulle Region Gotland 
möjligtvis kunna stärka sin attraktionskraft för att locka till sig en större befolkning. 
Detta skulle då ytterligare kunna stärka den regionala konkurrenskraften.  
Genom att även strategiskt marknadsföra sig mot målgrupperna skulle Gotland 
kunna, som Bramwell och Rawding (1996) resonerar, inrikta sig på att få en specifik 
respons som skulle kunna passa Region Gotlands syften. Syftena lutar mot att vara att 
locka människor, antingen i form av besökare eller som nya gotlänningar till ön.  
Inom den gotländska turismen är ett stående inslag sommargotlänningarna som 
varje år återkommer till Gotland. Fritidshusägarna har en stor betydelse för Gotland 
och fritidshusens inverkan på omkringliggande områden diskuteras av Müller (2001). 
Många rurala destinationer är beroende av inhemsk turism (Müller 2001 s.343) då 
omkringliggande service kan dra nytta av de utgifter som fritidshusägare lägger på 
sina hus. Detta menar Müller (2001) beror på att fritidshusägare tenderar att spendera 
lika mycket på fritidsbostaden som på sin permanenta bostad. Företag som erbjuder 
byggnadsmaterial, möbler, hushållsvaror och vardagliga ting kan således dra nytta 
från fritidshusturismen (ibid., 348). Müller (2001) menat dock att denna form av 
turism inte bidrar till att skapa nya jobb, men hjälper till att behålla redan existerande 
arbeten och service på landsbygden. Turismen kan ta vinning av detta på grund av 
den ökade efterfrågan från fritidshusägarna själva och de besökare som oftast följer 
med. En ytterligare aspekt är att fritidshusturismen är mer motståndskraftig för 
marknadsförändringar då resan till fritidshemmet sker utan att behöva marknadsföra 
eller på andra sätt förhöja destinationen (ibid.). Då Gotland anses ha en stark position 
inom fritidshusturismen skulle variationen mellan Figur 1 och Figur 2 kunna förklaras 
av att många som reste till Gotland under mars åkte till sina egna fritidshus eller 
besökte släkt och vänner med eget boende på ön. Att många äger fritidshus skulle då 
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kunna ses som en trygghet och som ett sätt för Gotland att bibehålla den 
inomregionala balansen.  
Att besöksnäringen genom fritidshusägande gör att landsbygden kan ha en 
fortsatt service kännas igen i Kitsons et al (2004) resonemang kring 
konkurrenskraftens spridning i regionen och de effekter som en balanserad region har 
så att den lokala efterfrågan bibehålls. Genom detta skulle den lokala innovationen 
och entreprenörskapet påverkas till det bättre och i sin tur göra att människor stannar 
kvar och omkringliggande områden kan ha en fortsatt utveckling (Kitson et al. 2004 
s.996). Dock bidrar fritidshusturismen i sig inte till att skapa arbetsmöjligheter. 
Däremot, genom att det bidra till att bibehålla den inomregionala balansen, kan det 
öka möjligheten till innovation och entreprenörskap och skulle följaktligen kunna 
bidra till fler sysselsättningstillfällen.  
Ytterligare ett sätt för att öka den regionala konkurrenskraften och bibehålla den 
inomregionala balansen är genom besöksstråken. Dessa stråk kan göra att andra delar 
av ön utöver Visby kan ta del av och få skapa större förutsättningar för 
besöksnäringens utveckling. Kitson et al (2004) menar att för att stärka de regionala 
konkurrenskraften måste obalans inom regionen behandlas då det påverkar 
konkurrenskraften negativt. Genom att jämna ut obalansen kan således hela regionen 
stärkas och då även dess konkurrenskraft (Kitson et al. 2004, s.997). Att 
besöksnäringen kan spridas till andra delar av Gotland skulle således kunna bidra till 
en starkare konkurrenskraft, både för regionen och för besöksnäringen. Att fortsätta 
att skapa fördelar, som t.ex. besöksstråken, och ständigt uppdatera sig menar Porter 
(1990) är enda sättet för företag att behålla sitt övertag. För företagen inom 
gotländska besöksnäringen skulle det innebära att de ständigt behöver ha ett öppet 
sinne, ta in ny information och inspiration för att således kunna behålla sitt övertag. 
För att öka den regionala konkurrenskraften menar Kitson et al (2004) att 
regioner behöver specialisera sig för att ha ett övertag mot andra regioner (Kitson et 
al 2004, s.992-993). Detta överensstämmer med Porters (1990) resonemang kring att 
specialisering kan skapa större konkurrensfördelar. Likväl menar Porter (1990) att 
konkurrenskraft skapas och upprätthålls av lokaliserade processer (Porter 1990, s.73). 
Då Region Gotland har ett starkt fokus på turism och att besöksnäringen är en av de 
viktigaste näringarna på ön kan en specialisering inom denna industri ses som ett sätt 
att stärka konkurrenskraften på. Detta är något som Lohmann och Netto (2016) även 
anser vara ut av vikt för att en destination ska kunna konkurrera på turistmarknaden 
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(Lohmann och Netto 2016, s.206). Genom att Region Gotland även valt ut tre teman 
för sin besöksnäring tydliggör de vad som ska utvecklas och på vilket sätt som de vill 
specialisera sig på. Genom områdena Outdoor, Mat och dryck, samt Natur och kultur 
använder de sina egna resurser och skulle då kunna öka attraktionskraften och sina 
förutsättningarna för besöksnäringen. Att skapa nya evenemang och möjligheter till 
möten under andra säsonger än sommaren skulle då kunna vara ytterligare ett sätt för 
Gotland att specialisera sig på och som kan bidra till den regionala konkurrenskraften. 
Om Gotland då skulle ha denna fördel och specialisering även inom sin besöksnäring 
och då ha en konkurrensfördel skulle de ytterligare kunna stärka sin position som 
destination. 
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7. SLUTSATSER OCH EGNA REFLEKTIONER 
7.1. SLUTSATSER 
Syftet med denna studie var att belysa är hur säsongsvariationerna påverkar den 
gotländska besöksnäringen och hur den regionala konkurrenskraften kan stärkas 
genom turismen. Efter att nu ha genomfört undersökningen skall frågeställningen 
besvaras. Huvudfrågeställningen löd:  
 
Hur kan medvetenhet kring säsongsvariationernas påverkan på den gotländska 
besöksnäringen skapa förutsättningar för en ökad regional konkurrenskraft? 
 
Frågeställning skulle besvaras genom följande två frågor: 
 
1. Hur ser de gotländska säsongsvariationerna ut och hur planerar Region 
Gotland för dem? 
2. Kan den regionala konkurrenskraften förbättras genom att utveckla andra 
säsonger? 
 
Efter att ha genomfört undersökningen kan det konstateras att Gotland har tydliga 
säsongsvariationer där sommaren och speciellt juli månad har den största mängden 
besökare i både antalet gästnätter och i antal passagerare. Dock fanns det skillnader 
där exempelvis mars månads passagerarmängd skiljde sig från antalet gästnätter. Som 
nämnt skulle det kunna bero på att besökarna bor hos släkt och vänner eller i egna 
fritidshus istället för att ta till andra boendealternativ. Mängden besökare till 
Almedalsveckan och Medeltidsveckan visar även på sommarens popularitet. 
Gotlands säsonger består inte endast av hög- och lågsäsong, utan är indelade i 
sex stycken säsonger utspridda under året. Dessa var vinter, vår, sommar, sensommar, 
höst, och julen. Likväl syntes variationerna i Figur 3 som illustrerade resmöjligheter 
till och från ön beroende på säsong och där utbudet är mycket större under sommaren 
än under höst, vinter och vår.  
För att utveckla turismen och besöksnäringen har Region Gotland satt upp 
tydliga mål som bland annat kan bidra till att öka de andra säsongernas popularitet. 
Gotland ska fungera som en naturlig mötesplats i Östersjön och i detta fungerar Visby 
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som en viktig del på grund av sin världsarvsutmärkelse och dess möjlighet att stärka 
hela öns attraktionskraft.  
De övergripande målen är att utveckla sig till ett etablerat resmål, året runt, att 
vara en exportmogen destination år 2022 och att använda sig av strategiska val för att 
bli världens mest attraktiva resmål år 2027. Likväl vill Region Gotland att resandet 
ska öka med 20 procent och att antalet gästnätter ska öka med 20 procent, varvid de 
internationella gästnätterna med 30 procent.  
Den svenska marknaden anses vara störst inom den gotländska turismen, men i 
framtiden ses den stora ekonomiska tillväxten komma från utländska marknader och 
då närliggande grannländer. Dessa är Tyskland, Norge, Danmark och Finland. 
I dokumentet Regional besöksnäringsstrategi för Gotland beskrev Region 
Gotland sex stycken huvudstrategier som ska hjälpa Gotland att nå sina mål inom 
besöksnäringen. Utvecklingsmodell för produktägare och leverantörer, samt 
Samordnad marknadsföring och distribution diskuterades i relation till Lohmann och 
Nettos (2016) resonemang kring marknadsföring till specifika målgrupper och 
digitaliserad marknadsföring. Den digitaliserade marknadsföringen och dess påverkan 
på säsongsvariationerna menar Lohmann och Netto (2016) bidrar till att resmålet 
upplevs som mer tillgängligt året runt i och med bokningsmöjligheterna och 
tillgången till information om platsen. Detta kan vara en av de strategierna som kan 
bidra mest till att öka Gotlands attraktionskraft och konkurrenskraft, både som 
destination men även för Gotlands regionala konkurrenskraft. Internet innehar en 
enorm makt där den som syns, den finns. Genom att samla sin information och skapa 
lättillgänglig och lättöverskådlig information på internet kan chansen för att nya 
besökare vill resa till Gotland öka. Genom att samla information kring exempelvis 
vandringsleder, matupplevelser, evenemang och de olika paket som besöksnäringen 
kan erbjuda sina kunder skulle intresset öka och Gotland attraktionskraft stärkas. 
Att utveckla Gotland till en destination identifierades även som en av 
strategierna för att öka Gotlands konkurrenskraft inom turismen. Genom att utveckla 
sig till destination och skapa attraktioner och aktiviteter kan Gotlands konkurrenskraft 
ökas och etablera sig som ett attraktiv resmål.  
En utmaning för att etablera sig som destination som diskuterades var 
tillgänglighet, i Gotlands fall i form av transportmöjligheter till och från ön. 
Tillgänglighet anses som en av de största faktorerna för en destinations attraktivitet. 
Region Gotland mål kan hjälpa till att förbättra öns tillgänglighet och skulle då kunna 
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öka Gotlands attraktionskraft och utveckling. En ytterligare aspekt för att utveckla 
Gotlands till en destination är att krävs samarbete mellan Region Gotland andra 
aktörer inom besöksnäringen för att stärka destinationens konkurrenskraft. Ett 
samarbete har skapats med Gotlands Förenade Besöksnäring, men då det finns en 
mängd mindre företag som inte har resurser till att delta i planeringen kan det uppstå 
problematik. Bland annat om Region Gotland vill eftersträva en samlad digitaliserad 
marknadsföring för öns turism.  
Region Gotlands strategier kring turismen och besöksnäringens spridning till 
övriga delar av Gotland diskuterades i relation till Porter (1990) och Kitson et al 
(2004) resonemang kring konkurrenskraft. Hur dessa strategier kan bidra till den 
regionala konkurrenskraften verkar vara på flera olika sätt. Specialisering inom 
evenemang och möten under andra säsonger än sommaren skulle kunna bidra till den 
regionala konkurrenskraften genom att locka besökare. Specialiseringen inom de tre 
tematiska områdena kan skapa konkurrensfördelar för de olika företagen inom 
områden och mellan dem. Detta gör i sin tur att de skapar förutsättningar för att 
ständigt kunna utveckla sig och för att vara innovativa och då att kunna behålla sitt 
övertag inom besöksnäringen.  
Besöksstråken i sin tur kan bidra med att andra delar än Visby blir mer 
delaktiga i besöksnäringen. Detta kan enligt Kitson et al (2004) stärka den regionala 
konkurrenskraften då obalansen inne i regionen dämpas och jämnas ut. Landsbygden 
plats i den regionala konkurrenskraften stärks även av fritidshusturismen som hjälper 
till att bibehålla service och arbetstillfällen. Detta kan i sin tur kan öka 
innovationskraften och entreprenörskapet hos invånarna i området och således även 
den regionala konkurrenskraften. Porter (1990), Kitson et al (2004) och Lohmann och 
Nettos (2016) tankar kring regional konkurrenskraft och destinationens 
konkurrenskraft för liknande resonemang kring vad som krävs av en plats för att 
skapa konkurrensfördelar. Båda resonemangen pekar på att platser ska använda sig av 
sina komparativa fördelar med de resurser som de har och att de genom att vara 
innovativa, samt ständigt uppdatera och förnya sig kan behålla sin position och sina 
konkurrensfördelar på den globala konkurrensarenan.   
För att således besvara huvudfrågeställningen leder resonemanget i analysen till 
att Region Gotlands medvetenhet kring turismens säsongsvariationer gör att de kan 
planera för att skapa bättre förutsättningar för besöksnäringen. Genom sina strategier 
skulle de kunna minska på variationerna, förlänga sommarsäsongen och utöka 
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turismen till året runt. Detta kan de göra med hjälp att fungera som en stöttande pelare 
för besöksnäringen och driva på företagens innovationsförmåga och deras möjligheter 
till att ständigt utvecklas och förbättras. Att utveckla Gotland till en destination, med 
de effekter och förutsättningar som krävs skulle kunna bidra till den regionala 
konkurrenskraften. Genom att vara medveten om säsongsvariationerna, planera för 
dem och använda sig av de egna resurserna inom turismen skulle således den 
regionala konkurrenskraften kunna stärkas.  
 
7.2. EGNA REFLEKTIONER 
Förhoppningen med detta arbete var att kunna bidra till forskningen kring 
säsongsvariationer och turismens inverkan på den regionala konkurrenskraften. För 
att ytterligare bidrag hade tillgång till en större mängd data varit av intresse. 
Intervjuer hade kunnat generera djupare insikt i Region Gotlands planering och hur de 
resonerar kring hur de vill stärka sin konkurrenskraft. 
Exempel på vidare forskning som kan vara av intresse är den digitala 
marknadsföringens roll inom platsmarknadsföringen. Detta för att undersöka vilken 
effekt de digitala verktygen, som sökmotorer mm.  kan ha på destinationers och 
platsers konkurrenskraft. Detta hade eventuellt kunna generera ytterligare en 
dimension kring hur regioner konkurrerar och kan konkurrera mot varandra. 
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